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CIBLER LES PUBLICS EN 
MÉDIATHÈQUE :  
APPORTS ET LIMITES 
DE LA NOTION
par Corinne Matheron
Qu’il s’agisse d’un théâtre, d’un centre culturel, ou d’une médiathèque, 
l’équipement culturel dispose de lignes budgétaires délimitées pour porter 
à la connaissance des populations de son territoire les contenus de son 
offre culturelle. Cette évidence le confronte à la question d’un choix à 
produire : quelle communication vers quelles populations pour espérer un 
« impact » positif, qui se traduira par la conquête et l’élargissement de ses 
publics, leur fidélisation ou leur diversification.
La concurrence des usages, exacerbée par l’envolée des industries cultu-
relles, pose avec une acuité accrue cette question du choix de l’action 
culturelle, du service, vers lequel l’équipement devra porter ses efforts de 
« faire savoir », mais surtout, celle du choix des individus, des groupes, ou 
des partenaires auxquels il faudra s’adresser en priorité.
D’où cette volonté de « cibler les publics », qui émaille depuis plus d’une 
dizaine d’années déjà en France, le discours de nombreux décideurs, dans 
la mouvance contemporaine des politiques publiques tournées vers l’effi-
cience, ou quelquefois dans l’abandon aux idéaux d’égalité d’accès à la 
culture, souscrivant sans nuance à la loi du marché.
UTILISER DES OUTILS DU MARkETING
++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++
Le marketing est né outre-Atlantique dans les années 1950, pour répondre 
à l’impasse dans laquelle se trouvaient les grandes entreprises de pro-
duction de biens de consommation qui ne parvenaient plus, soudain, à 
écouler leurs produits (véhicules, machines à laver…). Leurs chaînes de 
production étaient pourtant considérées comme optimales pour limiter 
les coûts de fabrication, avec des méthodes issues notamment du fordisme 
et de la standardisation des process. Subitement apparaissait ainsi dans 
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le paysage un nouvel acteur : le client, qui stoppait ses dépenses une fois 
acquis l’équipement domestique standard.
Dès lors, un nouveau métier se développe, le marketing, qui vise à « créer 
la demande » plutôt qu’à optimiser l’offre. Sans perdre de vue l’horizon du 
bénéfice commercial, le monde de l’entreprise définit alors le marketing 
comme « un état d’esprit et un ensemble de techniques visant à conquérir 
des marchés rentables ».
Sans doute est-ce là toute l’ambiguïté de cette terminologie issue de l’éco-
nomie de marché lorsqu’on ne retient que la dimension de la rentabilité : 
s’ensuit une méfiance justifiée de la part des services publics culturels, 
et beaucoup de questionnements à l’égard de cette notion de « public-
cible * ».
Pour lever cette ambiguïté, il semble pertinent de souligner que si le mar-
keting est un état d’esprit (tourné vers le profit commercial), c’est aussi 
un ensemble de techniques dont un usage neutre peut apporter aux équi-
pements culturels une série de clés de compréhension et de décision, 
susceptibles de l’aider à mieux répondre aux attentes des populations.
L’équipement culturel pouvant alors se saisir d’outils lui permettant de se 
positionner pertinemment face à la concurrence (d’autres équipements 
culturels, des industries culturelles, de l’économie numérique, mais aussi 
de tous les lieux proposant des activités autour du temps libre), ou en 
complémentarité avec ses partenaires.
• Utiliser des outils comme « la segmentation des publics » permet à la 
médiathèque de mieux adapter ses services aux attentes des typolo-
gies de publics. Contrairement à l’approche portée par l’entreprise, la 
médiathèque ne privilégiera pas pour autant tel ou tel segment.
• Utiliser des outils d’enquête autour des pratiques culturelles et so-
ciales des publics permet à la médiathèque de répondre à des ques-
tions concrètes comme celle des horaires, des périodes opportunes de 
programmation de l’action culturelle, des modalités de communica-
tion en direction des publics, du type d’accueil… les plus pertinents 
pour répondre aux attentes et besoins des populations, voire pour les 
susciter.
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Le tableau suivant présente les différences essentielles d’usage des tech-
niques de marketing suivant que l’on se trouve dans le cadre d’une activité 





fonctions pour la 
médiathèque
Marketing Conquérir des 
marchés rentables
Améliorer le service 
aux usagers
Champ ou zone 
de chalandise
Marché Territoire
Segmenter Vendre davantage et plus 
cher à chaque segment 
de marché en répondant 
avec précision aux 
attentes des segments
Mieux comprendre 
les attentes de chaque 
« groupe » de population 
pour adapter ses services
Cibler Choix des segments 
de marché les 
plus rentables
Choix des groupes de 
populations auprès desquels 
l’équipement va concentrer ses 
efforts à un instant précis (*)
(*) Par exemple, les adolescents en direction desquels les médiathèques orientent leur programme 
d’action pendant une période donnée.
TABLEAU
OBJECTIFS POURSUIVIS DANS L’UTILISATION 
DES TECHNIQUES ISSUES DU MARkETING : 
entre l’entreprise et le service public 
culturel, des différences fondamentales
des exeMples concrets de l’utilisation des outils  
de la segMentation
La première application est à l’évidence la communication. Choix de vi-
suels, choix de supports, communication traditionnelle et/ou via le Web, 
la médiathèque ne peut plus s’adresser à l’adolescent ou à l’actif de la 
même façon. Lors de l’inauguration, en 2006, de l’espace musique de la 
médiathèque de Montbéliard, sa directrice cherche une communication 
différenciatrice. Elle opte pour un support original  : un CD protégé de 
son emballage, en réalité un disque cartonné aux couleurs de l’espace 
musique, constitue le carton d’invitation. Il surprend, crée la curiosité, est 
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